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ABSTRACT 
This study uses a quantitative method entitled The effect of the communication 
campaign on the "BOGOH KA BOGOR" movement towards changes in people's attitudes. 
This study discusses how much influence the "Bogoh Ka Bogor" campaign has on the 
attitudes of the people of Bogor City. In this study, the independent variable is the 
communication campaign while the dependent variable is the change in community attitudes. 
The population is 104120 people, with a sample of 100 people. The sampling technique used 
is stratified random sampling. The hypothesis used is a statistical hypothesis. 
Based on the results of the multiple regression analysis that has been done shows that based 
on the t test it is known that the probability value of the t-count for variable X1 that is 
community characteristics is greater than the significant level of 0.05 (5%) which means that 
the respondent's characteristic variables have influence but not significantly towards 
community attitudes. 
The t-test results for the communication campaign variable showed that the t-count 
probability value was smaller than the significance level of 0.05 (5%), which means that the 
communication campaign variable affected the attitudes of the people of Bogor, Bogor 
Tengah sub-district. The results of multiple regression testing obtained a regression 
coefficient of 0,000 with a significance value of 0,000 <0.05, meaning that the 
communication campaign has a positive effect on community attitudes, so if the 
communication campaign is improved the public attitude will increase. Based on the results 
of the F test this study showed that the two variables X1 and X2 with the F test produced p 
value = 0,000. Because the p value is 0,000 <0.05, based on the results of the F test or the 
simultaneous test shows the characteristics of the community (X1) and the communication 
campaign (X2) simultaneously influence on changes in community attitudes. Adjusted R-
Square value of 0.481 This means that individual characteristics and communication 
campaigns have a proposition of influence on community attitudes of 48.1% while the 
remaining 51.9% (100% - 48.1%) are influenced by other variables that are not in the 
regression model linear 
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PENDAHULUAN 
 
Latar Belakang 
 
Kampanye komunikasi 
adalah sebuah tindakan komunikasi 
yang dilakukan pada suatu periode 
waktu tertentu untuk mencapai suatu 
tujuan tertentu. Kampanye 
komunikasi dimaksudkan untuk 
mempengaruhi khalayak guna 
mengubah prilaku atau pemikiran 
khalayak tersebut.  
Kampanye memiliki tiga jenis, 
pertama kampanye produk kampanye 
ini bertujuan untuk memperkenalkan 
produk kepada khalayak sekaligus 
untuk membangun citra positif 
kepada produk, kedua kampanye 
kandidat kampanye ini bertujuan 
untuk memperkenalkan kandidat 
biasanya merupakan kandidat dalam 
kepentingan politik, ketiga adalah 
kampanye sosial di mana kampanye 
ini bertujuan untuk menangani 
masalah-masalah sosial melalui 
perubahan sikap dan perilaku publik 
terkait. 
 Bogoh Ka Bogor ini diambil 
dari bahasa sunda yang memiliki arti 
Cinta Ke Bogor, dalam gerakan 
Bogoh Ka Bogor diharapkan para 
pemuda menjadi sosok yang bisa 
menggerakan dan mengajak 
masyarakat Kota Bogor untuk 
mencintai dan peduli terhadap kota 
kelahiran sendiri. Selain untuk 
membangun rasa kecintaan 
masyarakat terhadap kotanya sendiri, 
Bogoh Ka Bogor memiliki tujuan 
lain yaitu meningkatkan kepedulian 
masyarakat, berbagai macam 
kegiatan kecil dapat menunjukan aksi 
Bogoh Ka Bogor oleh masyarakat 
misalnya saja tidak membuang 
sampah sembarangan, 
memberhentikan angkutan umum 
pada halte tidak disembarang tempat 
atau menyebarang pada jembatan 
penyebrangan hal-hal kecil tersebut 
dapat menunjukan bahwa masyarakat 
peduli dan menjaga kota 
kelahirannya ini. 
 Kampanye gerakan Bogoh 
Ka Bogor telah dilakukan di berbagai 
macam kesempatan seperti event-
event yang dilaksanakan di Kota 
Bogor salah satunya hari jadi Kota 
Bogor. Sekolah-sekolah pun ikut 
peduli seperti yang dikutip di salah 
satu artikel website resmi Kota 
Bogor dengan judul “ini kata pelajar 
soal kampanye Bogoh Ka Bogor” 
seorang siswi memberikan 
komentarnya. Dhea menjelaskan 
lewat kampanye ini mungkin 
Pemerintah Kota Bogor ingin 
mengajak generasi muda Kota Bogor 
agar lebih kritis, lebih aktif dan lebih 
peka terhadap lingkungan sekitarnya. 
Dalam mendukung gerakan Bogoh 
Ka Bogor, terdapat beragam aksi 
nyata yang dilaksanakan para pelajar. 
“Kami melestarikan lingkungan 
dengan cara menanam pohon atau 
Go Green yang dilaksanakan pada 
event tahunan SMANSA Day. 
Tindakan lainnya adalah membantu 
membersihkan tugu kujang dan 
sungai,” cetus Dhea. 
 Setelah berjalan kurang lebih 
delapan bulan tentu pemerintah 
berharap adanya perubahan 
pemikiran dan sikap dari masyarakat 
terkait dengan lingkungan Kota 
Bogor, namun pada kenyataannya 
masih banyak masyarakat yang 
membuang sampah sembarangan, 
menghentikan angkutan umum 
bukan pada tempatnya dan 
menyebarang sembarangan bukan 
pada tempat yang disediakan. 
 Peneliti tertarik untuk 
mengukur seberapa efektifkah 
kampanye Bogoh Ka Bogor yang 
telah diterapkan selama delapan 
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bulan tersebut terhadap sikap 
masyarakat. Apakah masyarakat 
mengetahui gerakan Bogoh Ka 
Bogor, apakah masyarakat dapat 
sampai kepada tujuan diadakannya 
gerakan ini dan apakah masyarakat 
telah mengubah sikap dan melakukan 
kegiatan-kegiatan atau aksi dari 
Bogoh Ka Bogor ini, maka dari itu 
peneliti mengambil tema penelitian 
mengenai efektivitas kampanye 
komunikasi pada gerakan Bogoh Ka 
Bogor terhadap sikap masyarakat 
dengan judul “Kampanye 
Komunikasi Pada Gerakan Bogoh 
Ka Bogor Terhadap Sikap 
Masyarakat Kota (Studi Kasus 
Kecamatan Bogor Tengah)”. 
Rumusan Masalah 
 Berdasarkan uraian diatas, 
maka dapat dirumuskan 
permasalahan sebagai berikut: 
Bagaimana pengaruh karakteristik 
masyarakat Kota Bogor terhadap 
sikap masyarakat Kota Bogor? 
Bagaimana pengaruh kampanye 
“Bogoh Ka Bogor” terhadap sikap 
masyarakat Kota Bogor? 
 
Tujuan Penelitian 
 
 Adapun tujuan penelitian ini 
adalah 
1. Mengidentifikasi pengaruh 
karakteristik masyarakat Kota 
Bogor terhadap sikap masyarakat 
Kota Bogor. 
2. Mengidentifikasi pengaruh 
kampanye “Bogoh Ka Bogor” 
terhadap sikap masyarakat Kota 
Bogor. 
 
 
 
 
Manfaat Penelitian 
 
Adapun manfaat penelitian ini adalah 
sebagai berikut: 
 
Manfaat Secara Teoritis 
Hasil dari penelitian ini diharapkan 
dapat memberikan sumbangan 
pemikiran dalam mengembangkan 
studi ilmu komunikasi serta menjadi 
bahan referensi mahasiswa untuk 
penelitian selanjutnya. 
 
Manfaat Secara Praktis 
Hasil dari penelitian ini diharapkan 
dapat menjadi masukan dan bahan 
pertimbangan bagi pihak pemerintah 
Kota Bogor dalam mengembangkan 
dan mensosialisasikan gerakan 
“Bogoh Ka Bogor” kepada 
masyarakat Kota Bogor. 
 
 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
Kampanye 
 
 Kampanye merupakan suatu 
proses kegiatan komunikasi individu 
atau kelompok yang dilakukan secara 
terlembaga dan bertujuan untuk 
menciptakan suatu efek atau dampak 
tertentu. Rogers dan Storey dalam 
Venus (2009: 7) mendefinisikan 
kampanye sebagai serangkaian 
tindakan komunikasi yang terencana 
dengan tujuan untuk menciptakan 
efek tertentu pada sejumlah besar 
khalayak yang dilakukan secara 
berkelanjutan pada kurun waktu 
tertentu. 
 Merujuk pada definisi di atas 
Venus (2009: 7) menjelaskan setiap 
aktivitas kampanye komunikasi 
setidaknya harus mengandung empat  
hal yaitu: (1) tindakan kampanye 
yang bertujuan untuk menciptakan 
efek atau dampak tertentu (2) jumlah 
khalayak sasaran yang besar (3) 
biasanya dipusatkan dalam kurun 
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waktu tertentu dan (4) melalui 
serangkaian tindakan komunikasi 
terorganisasi. 
Jenis-Jenis Kampanye 
 Jenis-jenis kampanye pada 
prinsipnya adalah membicarakan 
motivasi yang melatarbelakangi 
diselenggarakannya sebuah program 
kampanye. Motivasi tersebut pada 
gilirannya akan menentukan ke arah 
mana kampanye akan 
diselenggarakan dan apa tujuan yang 
akan dicapai, jadi secara inheren ada 
keterkaitan antara motivasi dan 
tujuan kampanye. 
 Larson dalam Venus (2009: 
11) membagi jenis kampanye ke 
dalam tiga kategori yaitu: 
Product-oriented campaigns adalah 
kampanye yang berorientasi pada 
produk. Istiah lain yang sering 
diperuntukan untuk kampanye jenis 
ini adalah commercial campaigns 
atau corporate campaigns. 
Umumnya terjadi di lingkungan 
bisnis. Motivasi yang mendasarinya 
adalah memperoleh finansial. 
Candidate-oriented campaigns 
adalah kampanye yang berorientasi 
pada kandidat, umumnya dimotivasi 
oleh hasrat untuk meraih kepuasan 
politik, karena itu jenis kampanye ini 
dapat pula disebut sebagai political 
campaigns (kampanye politik). 
Tujuannya antara lain adalah untuk 
memenangkan dukungan masyarakat 
terhadap kandidat-kandidat yang 
diajukan partai politik lewat proses 
pemilihan umum. 
Ideologically or cause oriented 
campaigns adalah jenis kampanye 
yang beorientasi kepada tujuan-
tujuan yang bersifat khusus dan 
seringkali berdimensi perubahan 
sosial, oleh karena itu kampanye 
jenis ini dalam istilah Kolter disebut 
sebagai sosial change campaigns, 
yaitu kampanye yang ditujukan 
untuk menangani masalah-masalah 
sosial melalui perubahan sikap dan 
perilaku publik terkait. 
 
Unsur-Unsur Kampanye 
 
 Pelaksanaan kampanye tidak 
terlepas dari unsur-unsur atau 
komponen-komponen penting dalam 
merencanakan hingga tersampainya 
pesan kampanye terhadap khalayak, 
diantaranya: 
1. Pelaku Kampanye 
Venus (2009: 54) menjelaskan secara 
umum siapapun yang terlibat dalam 
menggagas, merancang, 
mengorganisasikan dan 
menyampaikan pesan dalam sebuah 
kegiatan kampanye dapat disebut 
sebagai pelaku kampanye. Ini berarti 
kegiatan kampanye tidak dilakukan 
oleh pelaku tunggal melainkan 
sebuah tim kerja. Zalman dkk. dalam 
Venus membagi tim kerja kampanye 
dalam dua kelompok yaitu leaders 
(pemimpin-pemimpin atau tokok-
tokoh) dan supporters (pendukung). 
Dalam kelompok leaders terdapat 
koordinator pelaksana, penyandang 
dana, petugas administrasi kampanye 
dan pelaksana teknis. Sementara 
dalam kelompok supporters terdapat 
petugas lapangan atau kader, 
penyumbang dan simpatisan yang 
meramaikan secara kampanye. 
2. Pesan Kampanye 
Kampanye pada dasarnya adalah 
penyampaian pesan-pesan dari 
pengirim kepada khalayak. Pesan-
pesan tersebut dapat disampaikan 
dalam berbagai bentuk mulai dari 
poster, spanduk, baligo, pidato, iklan 
, hingga selembaran. Apapun 
bentuknya, pesan-pesan selalu 
menggunakan simbol, baik verbal 
maupun nonverbal  yang diharapkan 
dapat memancing respon khalayak. 
Tujuan kampanye hanya dapat 
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dicapai bila khalayak memahami 
pesan-pesan yang ditunjukan pada 
mereka. Pfau dan Perrot dalam 
Venus (2009: 71) menasehati unruk 
berhati-hati ketika mengkonstruksi 
sebuah pesan kampanye agar tidak 
menjadi boomerang effect yang dapat 
menggagalkan pencapaian tujuan 
kampanye. 
3. Media Kampanye 
Saluran kampanye merupakan segala 
bentuk media yang digunakan untuk 
menyampaikan pesan pada khalayak 
(Klingemann dan Rommele dalam 
Venus, 2009: 84). Bentuknya dapat 
berupa kertas yang digunakan untuk 
menulis pesan, telepon, internet, 
radio atau bahkan televisi. Dalam 
kampanye komunikasi, media massa 
cenderung ditempatkan sebagai 
saluran komunikasi utama karena 
lewat media inilah khalayak dalam 
jumlah besar dapat diraih, di samping 
itu kemampuannya dalam melipat 
gandakan informasi media massa 
dapat mempersuasi khalayak. 
4. Khalayak Sasaran Kampanye 
McQuail & Windahl (1993) dalam 
Venus (2009:98) mendefinisikan 
khalayak sasaran sebagai sejumlah 
besar orang yang pengetahuan, sikap 
dan perilakunya akan diubah melalui 
kegiatan kampanye. Pada masa 
sekarang pelaku kampanye 
umumnya menyadari bahwa 
khalayak merupakan titik tolak bagi 
setiap kegiatan kampanye. 
Pengetahuan tentang khalayak akan 
membimbing pelaku kampanye 
dalam merancang pesan apa, untuk 
siapa, disampaikan melalui media 
apa dan siapa yang cocok untuk 
menyampaikannya. Pemahaman 
tentang khalayak akan menentukan 
bagaimana kampanye dilaksanakan 
dan apa hasil yang akan dicapai. 
 
Sikap 
 
 Muller dalam Venus 
(2009:104) menyatakan definisi 
sikap bisa sebanyak ahli yang 
menekuni bidang tersebut. Karena itu 
untuk memperoleh pengertian yang 
lebih umum tentang sikap perlu 
dilakukan sintesis dari beberapa 
definisi yang ada. Dalam Venus 
(2009: 104) dengan menggabungkan 
pendapat Thurstone (Muleller, 1986), 
Rokeach (Stiff, 1994) dan Warren & 
Jahoda (Ferguson, 1999) maka sikap 
dapat didefinisikan sebagai 
kecenderungan untuk bertindak 
terhadap objek tertentu baik secara 
positif maupun negatif dengan 
mendasarkan diri pada keyakinan-
keyakinan yang terorganisasi, 
sedangkan menurut Secord dan 
Backman dalam Azwar (2012:5) 
sikap adalah keteraturan tertentu 
dalam hal perasaan (afeksi), 
pemikiran (kognisi), dan predisposisi 
tindakan (konasi) seseroang terhadap 
sutatu aspek di lingkungan 
sekitarnya. 
 
Struktur Sikap 
 
 Mengikuti skema triadik 
Azwar (2015: 23) menjelaskan 
struktur sikap terdiri atas tiga 
komponen yang saling menunjang, 
yaitu:  
1. Komponen Kognitif. 
Berisi kepercayaan seseorang 
mengenai apa yang berlaku atau apa 
yang benar bagi objek sikap. 
Kepercayaan datang dari apa yang 
telah kita lihat atau apa yang telah 
kita ketahui. Berdasarkan apa yang 
telah kita lihat itu kemudian 
terbentuk suatu ide atau gagasan 
mengenai sifat atau karakteristik 
umum suatu objek. 
2. Komponen Afektif. 
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Masalah emosional subjektif 
seseorang terhadap suatu objek. 
Secara umum, komponen ini 
disamakan dengan perasaan yang 
dimiliki terhadap sesuatu. 
3. Komponen Konatif/Perilaku. 
Komponen konatif dalam struktur 
sikap menunjukan bagaimana 
perilaku atau kecenderungan 
berperilaku yang ada dalam diri 
seseorang berkaitan dengan objek 
sikap yang dihadapinya. Kaitan ini 
didasari oleh asumsi bahwa 
kepercayaan dan perasaan banyak 
mempengaruhi perilaku. 
 Sikap yang dimiliki 
seseorang adalah suatu jalinan atau 
suatu kesatuan dari berbagai 
komponen yang bersifat evaluasi. 
Langkah pertama adalah keyakinan, 
pengetahuan, dan pengamatan. 
Kedua, perasaan atau feeling. Ketiga, 
kecenderungan individu untuk 
melakukan atau bertindak. Ketiga 
komponen tersebut saling berkaitan 
yang sangat erat dan tidak dapat 
dipisahkan satu sama lain. Ketiganya 
merupakan suatu sistem yang 
menetap pada diri individu yang 
dapat menjelmakan suatu penilaian 
positif atau negatif. Penilaian 
tersebut disertai dengan perasaan 
tertentu yang mengarah pada 
kecenderungan yang setuju (pro) dan 
tidak setuju (kontra). Ketiga 
komponen sikap ini saling terkait 
erat (Azwar, 2015:14). 
 Dengan mengetahui kognisi 
atau perasaan seseorang terhadap 
suatu objek sikap tertentu, maka akan 
dapat diketahui pula kecenderungan 
perilakunya. Namun, dalam 
kenyataannya tidak selalu suatu sikap 
tertentu berakhir dengan perilaku 
yang sesuai dengan sikap. Dan ketiga 
komponen dari sikap menyangkut 
kecenderungan berperilaku. Pada 
mulanya secara sederhana 
diasumsikan bahwa sikap seseorang 
menentukan perilakunya. Tetapi, 
lambat laun disadari banyak kejadian 
di mana perilaku tidak didasarkan 
pada sikap (Azwar, 2015:14). 
 
Bentuk Sikap 
 
 Thurstone (Muleller, 1986), 
Rokeach (Stiff, 1994) dan Warren & 
Jahoda (Ferguson, 1999) dalam 
Venus (2009: 104) maka sikap dapat 
didefinisikan sebagai kecenderungan 
untuk bertindak terhadap objek 
tertentu baik secara positif maupun 
negatif dengan mendasarkan diri 
pada keyakinan-keyakinan yang 
terorganisasi. Berdasarkan 
pengertian tersebut, sikap dapat 
dibedakan atas bentuknya dalam 
sikap positif dan sikap negatif, yaitu: 
1. Sikap positif 
Merupakan perwujudan nyata dari 
intensitas perasaan yang 
memperhatikan hal-hal yang positif. 
Suasana jiwa yang lebih 
mengutamakan kegiatan kreatif 
daripada kegiatan yang menjemukan, 
kegembiraan daripada kesedihan, 
harapan daripada keputusasaan. 
Sesuatu yang indah dan membawa 
seseorang untuk selalu dikenang, 
dihargai, dihormati oleh orang lain. 
Untuk menyatakan sikap yang 
positif, seseorang tidak hanya 
mengekspresikannya hanya melalui 
wajah, tetapi juga dapat melalui 
bagaimana cara ia berbicara, 
berjumpa dengan orang lain, dan cara 
menghadapi masalah. 
2. Sikap negatif 
Sikap negatif harus dihindari, karena 
hal ini mengarahkan seseorang pada 
kesulitan diri dan kegagalan. Sikap 
ini tercermin pada muka yang 
muram, sedih, suara parau, 
penampilan diri yang tidak 
bersahabat. Sesuatu yang 
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menunjukan ketidakramahan, ketidak 
mentenangkan, dan tidak memiliki 
kepercayaan diri. 
 
Teori Tahapan Perubahan 
 
 Teori ini biasa disebut juga 
dengan transtheoretical model, 
menjelaskan tahapan-tahapan yang 
dilalui oleh seorang individu dalam 
rangka mengadopsi sebuah perilaku. 
Ada lima tahap yang akan dilalui 
oleh seorang individu (Venus, 
2009:39): 
1. Precontemplation 
(praperenungan). Pada tahap ini 
individu belum mempunyai 
kepedulian terhadap masalah 
potensial yang akan ia hadapi 
serta tidak menyadari resiko yang 
akan menimpa dirinya. Semua 
pesan yang meyarankan 
perubahan perilaku tidak akan 
ditanggapi dengan sungguh-
sungguh selama kepedulian dan 
kesadaran belum muncul. 
2. Contemplation (perenungan). 
Individu menyadari bahwa dirinya 
mungkin saja mempunyai risiko 
dari masalah yang ada, ini 
kemudian memunculkan 
kesadaran akan perlunya 
melakukan suatu tindakan yang 
berhubungan dengan masalah 
tersebut. 
3. Preparation (persiapan). Individu 
telah memutuskan bahwa dirinya 
harus melakukan suatu tindakan 
dan belajar mengenai hal-hal apa 
saja yang perlu dilakukan. Jika 
individu menemui banyak 
kesulitan untuk mengubah 
perilaku, maka perilaku akan 
berhenti pada tahap ini. 
4. Action (tindakan). Individu akan 
melaksanakan perilaku tersebut. 
5. Maintenance (pemeliharaan). 
Individu melanjutkan perilakunya 
pada situasi-situasi yang sesuai. 
 Dengan berbagai alasan, 
seseorang bisa saja berhenti pada 
tahapan tertentu dan berhenti total 
di titik tersebut atau mengulangi 
lagi dari tahap sebelumnya. Tahap 
paling rawan adalah pada tahap 
persiapan dan tindakan, terutama 
untuk perilaku yang memerlukan 
proses cukup panjang dan lama. 
 
Kerangka Berpikir dan Hipotesis 
Kerangka berpikir merupakan 
sintesa tentang hubungan antar 
variabel yang disusun dari berbagai 
teori yang telah dideskripsikan. 
Berdasarkan teori-teori yang telah 
dideskripsikan tersebut, selanjutnya 
dianalisis secara kritis dan sistematis, 
sehingga menghasilkan sintesa 
tentang hubungan antar variabel yang 
diteliti Sugiyono, 2013: 88). 
Kerangka berpikr pada penelitian ini 
digambarkan sebagai berikut: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar Kerangaka Penelitian 
Pengaruh Kampanye Komunikasi 
Pada Gerakan “Bogoh Ka Bogor” 
Terhadap perubahan Sikap 
Masyarakat Kota Bogor (Studi 
Kasus Kecamatan Bogor Tengah). 
 
Kampanye Komunikasi 
(X2)  
X2.1 Pelaku Kampanye 
X2.2 Pesan Kampanye 
X2.3 Saluran Kampanye 
X2.4Khalayak Sasaran 
Kampanye 
Sikap (Y) 
Y1.1 Kognitif 
Y1.2 Afektif 
Y1.3 Konatif 
Karakteristik 
Masyarakat (X1) 
X1.1 Usia 
X1.2 Jenis Kelamin 
X1.3 Pekerjaan 
X1.4 Tingkat Pendidikan 
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Menurut Sugiyono (2013: 93) 
hipotesis merupakan jawaban 
sementara terhadap rumusan masalah 
penelitian. Berdasarkan kerangka 
berfikir yang telah dirumuskan di 
atas, dapat disusun hipotesis 
penelitian sebagai berikut: 
Ho: Kampanye komunikasi dan 
Karakteristik Masyarakat Bogoh Ka 
Bogor tidak berpengaruh terhadap 
sikap masyarakat Kota Bogor. 
H1: Karakteristik masyarakat kota 
Bogor berpengaruh terhadap sikap 
masyarakat kota Bogor. 
H2: Kampanye Komunikasi 
Bogoh Ka Bogor berpengaruh 
terhadap sikap  masyarakat 
Kota Bogor. 
 
METODE PENELITIAN 
 
Lokasi dan Waktu Penelitian 
 
 Penelitian ini dilakukan di 
Kota Bogor, Kecamatan Bogor 
Tengah. Lokasi tersebut di pilih 
dengan pertimbangan bahwa Kota 
Bogor menjadi kota dilaksanakannya 
serta sasaran dari  kampanye Bogoh 
Ka Bogor. Penelitian ini 
dilaksanakan dari bulan November 
2015 sampai dengan Mei 2016.  
 
Desain Penelitian 
 
 Desain penelitian yang 
digunakan oleh peneliti dalam 
penelitian ini adalah kuantitatif, di 
mana kuantitatif adalah riset yang 
menggambarkan atau menjelaskan 
suatu masalah yang hasilnya dapat 
digeneralisasikan (Kriyantono, 2006: 
55). Metode yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah metode survai 
eksplanatif. Penelitian dengan 
penggunaan metode eksplanatif 
berusaha menjelaskan hubungan 
kausal antara variabel-variabel 
melalui pengujuan hipotesa 
(Singarimbun, 2012: 5). Di sini 
peneliti ingin mengetahui sebuah 
variabel atau konsep apakah dapat 
mempengaruhi konsep atau variabel 
lainnya. Pada penelitian ini, variabel 
yang akan diteliti adalah kampanye 
komunikasi gerakan Bogoh Ka 
Bogor sebagai variabel (X) dengan 
sikap masyarakat Kota Bogor 
sebagai variabel (Y). 
 
Populasi dan Sampel 
 
 Populasi berasal dari kata 
bahasa inggris population, yang 
berarti jumlah penduduk. Menurut 
Sugiyono (2014: 61) populasi adalah 
wilayah generalisasi yang terdiri atas 
obyek atau subyek yang mempunyai 
kualitas dan karakteristik tertentu 
yang ditetapkan oleh peneliti untuk 
dipelajari dan kemudian ditarik 
kesimpulannya. Populasi dalam 
penelitian ini adalah masyarakat 
Kota Bogor kecamatan Bogor 
Tengah.  
 Sampel adalah bagian dari 
jumlah dan karakteristik yang 
dimiliki oleh populasi (Sugiyono, 
2014: 62). Metode penarikan sampel 
yang digunakan dalam penelitian ini 
yaitu menggunakan teknik 
probability sampling yang 
merupakan teknik pengambilan 
sampel yang memberikan peluang 
yang sama bagi setiap unsur 
(anggota) populasi untuk dipilih 
menjadi anggota sampel (Sugiyono, 
2014: 64). Untuk mengukur 
jumlah sample yang akan diambil, 
peneliti menggunakan rumus Solvin. 
Sebagai berikut : 
 
 
 
 
Keterangan:  
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    = Jumlah sampel 
   = Jumlah populasi 
    = Batas toleransi kesalahan 
 
 
Data Penelitian 
 
Jenis dan sumber data yang 
digunakan dalam penelitian ini 
adalah data primer dan data 
sekunder. 
 
 
Jenis dan Sumber Data 
 
 Menurut Bungin (2008:122) 
data primer adalah data yang 
langsung diperoleh dari sumber data 
pertama dilokasi penelitian atau 
objek penelitian. Dalam penelitian 
ini data primer diperoleh secara 
langsung melalui jawaban yang 
diberikan oleh responden melalui 
kuesioner. Data primer pada 
penelitian ini meliputi data pengisian 
kuesioner mengenai efektivitas 
kampanye pada gerakan Bogoh Ka 
Bogor dan pengaruh kampanye pada 
sikap masyarakat Kota Bogor. 
 Data sekunder adalah data 
yang diperoleh dari sumber kedua 
atau sumber skunder dari data yang 
kita butuhkan (Bungin 2008:122). 
Dalam penelitian ini data sekunder 
yang diperoleh dari buku-buku 
literatur, dokumen-dokumen dan data 
dari Pemerintah Kota Bogor berupa 
visi misi gerakan Bogoh Ka Bogor 
serta kegiatan apa saja yang 
dilakukan dalam melaksanakan 
kampanye Bogoh Ka Bogor. 
 
Teknik Pengumpulan Data 
 
 Terdapat dua hal utama yang 
mempengaruhi kualitas data hasil 
penelitian yaitu, kualitas instrumen 
penelitian dan kualitas pengumpulan 
data. Kualitas instrumen penelitian 
berkenaan dengan validitas dan 
reliabilitas instrumen, dan kualitas 
pengumpulan data berkenaan dengan 
ketepatan cara-cara yang digunakan 
untuk mengumpulkan data 
(Sugiyono, 2013: 193). Berikut 
adalah teknik pengumpulan data 
yang digunakan peneliti dalam 
penelitian ini: 
Kuesioner atau angket, kuesioner 
merupakan teknik pengumpulan data 
yang dilakukan dengan cara memberi 
seperangkat pertanyaan atau 
pernyataan tertulis kepada responden 
untuk dijawabnya (Sugiyono, 2013: 
199). Kuesioner akan dibagikan 
secara langsung kepada responden 
yaitu masyarakat Kota Bogor sesuai 
ukuran sampel yang telah ditetapkan. 
Studi Kepustakaan, merupakan 
teknik pengumpulan data dengan 
mengadakan studi penelaahan 
terhadap buku-buku, literatur-
literatur, catatan-catatan dan laporan-
laporan yang ada hubungannya 
dengan masalah yang dipecahkan. 
 
Teknik Analisis Data 
 
Analisis data merupakan 
kegiatan setelah data dari seluruh 
responden terkumpul. Kegiatan 
analisis data adalah mengelompokan 
data berdasarkan variabel dan jenis 
responden, mentabulasi data 
berdasarkan variabel dari seluruh 
responden, menyajikan data tiap 
variabel yang diteliti, melakukan 
perhitungan untuk menjawab 
rumusan masalah dan melakukan 
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perhitungan untuk menguji hipotesis 
yang telah diajukan. Teknik analisis 
data dalam penelitian kuantitatif 
menggunakan statistik (2013:206). 
Data yang dikumpulkan dalam 
penelitian ini diolah dan di analisis 
secara kuantitatif, yaitu data yang 
berupa angka. Di dalam penelitian ini 
penulis akan menggunakan skala 
likert, Sugiyono (2013:132) 
mengatakan bahwa skala likert 
digunakan untuk mengukur sikap, 
pendapat, dan persepsi seseorang 
atau sekelompok orang tentang 
fenomena sosial. Dengan skala 
Likert, maka variabel yang akan 
diukur dijabarkan menjadi indikator 
variabel. Kemudian indikator 
tersebut dijadikan sebagai titik tolak 
untuk menyusun item-item instrumen 
yang dapat berupa pertanyaan atau 
pernyataan. 
 
Pengujian Asumsi Klasik 
 
Penggunaan model analisis 
regresi terikat dengan sejumlah 
asumsi dan harus memenuhi asumsi-
asumsi klasik yang mendasari model 
tersebut. Uji asumsi klasik adalah 
persyaratan statistik yang harus 
dipenuhi pada analisis regresi linier 
berganda yang berbasis ordinary 
least square (OLS). Pengujian 
asumsi yang harus dipenuhi agar 
persamaan regresi dapat digunakan 
dengan baik, uji asumsi klasik yang 
digunakan adalah uji normalitas, uji 
heterokedastisitas dan uji 
multikolinearitas adapun uji 
autokolerasi tidak digunakan di 
karenakan data yang peneliti 
gunakan merupakan data cross 
sectional.  
 
Validitas dan Reabilitas 
 
Dalam penelitian kuantitatif, 
untuk mendapatkan data yang valid, 
reliabel dan objektif, maka penelitian 
dilakukan dengan menggunakan 
instrumen yang valid dan reliabel, 
dilakukan pada sampel yang 
mendekati jumlah populasi dan 
pengumpulan serta analisis data 
dilakukan dengan cara benar. Dalam 
penelitian kuantitatif, untuk 
mendapatkan data yang valid dan 
reliabel yang diuji validitas dan 
reliabilitasnya adalah instrumen 
penelitian (Sugiyono, 2013:457). 
 Uji validitas dilakukan 
dengan teknik product moment 
pearson. Perhitungan dengan 
menggunakan teknik korelasi 
product moment menggunakan 
rumus sebagai berikut: 
 
 
 
 
Keterangan: 
 = Nilai koefisien validitas 
 = Skor pertanyaan pertama 
 = Total skor 
 = Skor pertanyaan pertama 
dikalikan total skor 
  = Jumlah responden 
 Dalam penelitian ini tiap 
variabel dilakukan penelitian 
reliabilitas yang menggunakan 
perhitungan alpha cronbach. Metode 
alpha cronbach digunakan untuk 
menghitung reliabilitas suatu tes 
yang mengukur sikap atau perilaku. 
Pengujian reliabilitas dengan teknik 
alpha cornbach dilakukan untuk 
jenis data interval atau essay. Rumus 
koefisien reliabilitas alpha cronbach: 
  
  



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Keterangan: 
 = reliabilitas instrumen 
 = mean kuadrat antara 
subyek 
 = varians total 
 = jumlah varians butir 
 Kriteria suatu instrumen 
dikatakan reliabel dengan 
menggunakan teknik ini, bila 
koefisien (  > 0,6. 
Kampanye Komunikasi 
 
 Rogers dan Storey dalam 
Venus (2009: 7) mendefinisikan 
kampanye sebagai serangkaian 
tindakan komunikasi yang terencana 
dengan tujuan untuk menciptakan 
efek tertentu pada sejumlah besar 
khalayak yang dilakukan secara 
berkelanjutan pada kurun waktu 
tertentu. 
 
Pelaku Kampanye 
 
 Pelaku kampanye atau dapat 
disebut sebagai komunikator (sumber 
informasi). Venus (2009: 55) 
menyatakan sebagai sumber 
informasi, seseorang harus peduli 
dengan kredibilitas dirinya, di mana 
kredibilitas ini berkaitan dengan 
persepsi khalayak tentang 
keefektifan seseorang sebagai 
pembicara. 
 
 
 Tabel Jumlah dan Presentase 
Jawaban Responden dengan 
Indikator Pelaku Kampanye 
 
Sumber: Data Primer, 2016 
 
 Sebanyak 78% responden 
memilih setuju dan 10% responden 
memilih sangat setuju, hal ini 
menunjukan bahwa responden 
percaya akan kredibilitas yang 
dimiliki pemerintah dalam 
menyampaikan kampanye 
komunikasi pada gerakan Bogoh Ka 
Bogor. Pemerintah dianggap 
memiliki kesan yang baik sehingga 
responden percaya pada semua 
informasi yang disampaikan 
pemerintah serta sebagian besar 
responden menganggap pemerintah 
mampu dalam menyelenggarakan 
kampanye-kampanye sosial hingga 
masyarakat tertarik untuk ikut 
berpartisipasi. Muculnya gerakan 
Bogoh Ka Bogor dianggap 
merupakan hal yang tepat dalam 
rangka mengubah Kota Bogor 
menjadi kota yang lebih baik lagi. 
 Sebanyak 12% responden 
memilih tidak setuju hal ini 
menunjukan bahwa masih ada 
responden yang kurang bahkan tidak 
percaya akan kredibilitas yang 
dimiliki oleh pemerintah Kota 
Bogor. Hal ini mungkin saja terjadi 
mengingat bahwa pandangan setiap 
individu yang berbeda-beda serta 
masih adanya masalah-masalah yang 
mungkin saja belum terselesaikan di 
Kota Bogor, sehingga mempengaruhi 
penilaian masing-masing individu. 
Pesan Kampanye 
 Kampanye pada dasarnya 
adalah penyampaian pesan-pesan 
Indikator Skala 
Pengukuran 
Frekuensi % 
Pelaku 
Kampanye 
Sangat Setuju 10 10% 
Setuju 78 78% 
Tidak Setuju 12 12% 
Sangat Tidak 
Setuju 
0 0% 
Total 100 100% 
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dari pengirim kepada khalayak. 
Pesan-pesan tersebut dapat 
disampaikan dalam berbagai bentuk 
mulai dari poster, spanduk, baligo, 
pidato, iklan , hingga selembaran. 
Apapun bentuknya, pesan-pesan 
selalu menggunakan simbol, baik 
verbal maupun nonverbal  yang 
diharapkan dapat memancing respon 
khalayak. 
 
Tabel Jumlah dan Presentase 
Jawaban Responden dengan 
Indikator Pesan Kampanye 
Sumber: Data Primer, 2016 
  
Sebanyak 79% responden 
memilih setuju dan 10% responden 
memilih sanggat setuju hal ini 
menunjukan bahwa responden 
berpendapat pesan yang telah 
disampaikan mudah di pahami dan 
dimengerti dengan baik. Bentuk 
pesan yang berupa slogan maupun 
simbol sudah mencerminkan dan 
mewakili gerakan Bogoh Ka Bogor 
serta memiliki unsur persuasif yang 
kuat dan dapat menimbulkan 
keinginan untuk dapat berpartisipasi. 
 Adanya responden yang tidak 
setuju sebanyak 11% angka ini 
bukan merupakan angka yang kecil 
sehingga dapat diabaikan, melalui 
angka tersebut dapat di temukan 
bahwa masih adanya kekurangan 
yang terkandung dalam pesan 
tersebut hingga masih adanya 
responden yang belum dapat 
memahami pesan yang telah 
disampaikan. 
Media Kampanye 
 Menurut Venus (2009: 93) 
untuk membuat media menjadi 
efektif untuk kegiatan kampanye, 
caranya dengan menggabungkan dan 
mengkombinasikan media massa dan 
TV, bahkan dengan media massa 
lainnya dalam pelaksanaan 
kampanye merupakan salah satu 
strategi yang baik agar kuatnya efek 
yang diharapkan terjadi pada 
khalayak. 
 
Tabel Jumlah dan Presentase 
Jawaban Responden dengan 
Indikator Media Kampanye 
Sumber: Data Primer, 2016 
 
 Sebanyak 49% responden 
memilih tidak setuju dan 4% 
responden memilih sangat tidak 
setuju, hal tersebut menunjukan 
bahwa media kampanye yang 
digunakan dalam memperkenalkan 
dan mempromosikan gerakan Bogoh 
Ka Bogor dinilai belum tepat, hal ini 
mungkin dikarenakan penggunaan 
media yang tidak optimal sehingga 
membingungan responden dalam 
menyerap informasi atau 
keterbatasan responden dalam 
penggunaan  media-media promosi. 
Sebanyak 34% responden memilih 
setuju dan 13% responden memilih 
sangat setuju dalam pemilihan media 
penyampaian pesan pada gerakan 
Bogoh Ka Bogor. 
Indikator Skala 
Pengukuran 
Frekuensi % 
Pesan 
Kampanye 
Sangat Setuju 10 10% 
Setuju 79 79% 
Tidak Setuju 11 11% 
Sangat Tidak 
Setuju 
0 0% 
Total 100 100% 
Indikator Skala Pengukuran Frekuensi % 
Media 
Kampanye 
Sangat Setuju 13 13% 
Setuju 34 34% 
Tidak Setuju 49 49% 
Sangat Tidak 
Setuju 
4 4% 
Total 100 100% 
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Khalayak Kampanye 
 McQuail & Windahl (1993) 
dalam Venus (2009:98) 
mendefinisikan khalayak sasaran 
sebagai sejumlah besar orang yang 
pengetahuan, sikap dan perilakunya 
akan diubah melalui kegiatan 
kampanye. sebagian besar orang 
akan menanggapi informasi yang 
menerpa mereka berdasarkan 
keyakinan, sikap dan nilai-nilai yang 
dimiliki. 
 
Tabel Jumlah dan Presentase 
Jawaban Responden dengan 
Indikator Khalayak Kampanye 
 
Sumber: Data Primer, 2016 
 Sebanyak 70% responden 
menjawab setuju dan 8% responden 
menjawab sangat setuju yang artinya 
responden sependapat bahwa pesan 
dari gerakan Bogoh Ka Bogor sangat 
mencerminkan dan sesuai dengan 
kepribadian responden, jati diri, 
keyakinan serta nilai yang dianut 
oleh responden. Responden juga 
beranggapan bahwa sasaran dari 
kampanye gerakan Bogoh Ka Bogor 
yaitu seluruh warga Kota Bogor 
dinilai sangat tepat, dibandingkan 
hanya mencakup kalangan tertentu 
saja. 
Sikap Masyarakat Kota Bogor 
Kecamatan Bogor Tengah 
 Secord dan Backman dalam 
Azwar (2012:5) sikap adalah 
keteraturan tertentu dalam hal 
perasaan (afeksi), pemikiran 
(kognisi), dan predisposisi tindakan 
(konasi) seseroang terhadap sutatu 
aspek di lingkungan sekitarnya. 
Kognitif 
 Komponen kognitif berisi 
kepercayaan seseorang mengenai apa 
yang berlaku atau apa yang benar 
bagi objek sikap (Azwar, 2015:23). 
Pada penelitian ini kognitif dilihat 
dari seberapa banyak pengertahuan 
dari pelaksanaan kampanye Bogoh 
Ka Bogor. 
 
Tabel  Jumlah dan Presentase 
Jawaban Responden dengan 
Indikator Sikap Kognitif 
 
Sumber: Data Primer, 2016 
 
 Sebanyak 71% responden 
menjawab setuju dan 27% responden 
menjawab sangat setuju, jika di 
kalkulasikan sebanyak 98% 
responden positif memiliki 
pengetahuan mengenai gerakan 
Bogoh Ka Bogor. Gerakan Bogoh Ka 
Bogor meliputi aksi-aksi apa saja 
yang dilakukan dalam mewujudkan 
kecintaan masyarakat terhadap Kota 
Bogor. Hal-hal kecil yang terdapat 
dalam aksi gerakan Bogoh Ka Bogor 
adalah dengan menjaga kebersihan 
lingkungan Kota Bogor, dengan 
menjaga lingkungan maka akan 
timbul kenyamanan sehingga Kota 
Bogor terlihat lebih indah. Hal 
lainnya adalah dengan 
mengharumkan nama Kota Bogor 
seperti memenangkan perlombaan 
Indikator Skala Pengukuran Frekuensi % 
Khalayak 
Kampanye 
Sangat Setuju 8 8% 
Setuju 70 70% 
Tidak Setuju 21 21% 
Sangat Tidak Setuju 1 1% 
Total 100 100
% 
Indikator Skala 
Pengukuran 
Frekuensi % 
Kognitif 
Sangat Setuju 27 27% 
Setuju 71 71% 
Tidak Setuju 2 2% 
Sangat Tidak 
Setuju 
0 0% 
Total 100 100% 
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tingkat provinsi, nasional atau 
internasional. 
Afektif 
 Komponen afektif 
menyangkut masalah emosional 
subjektif seseorang terhadap suatu 
objek sikap (Azwar, 2015:23), pada 
penelitian ini dilihat sejauh mana 
masyarakat berpikir dan memaknai 
gerakan Bogoh Ka Bogor. 
 Tabel Jumlah dan Presentase 
Jawaban Responden dengan 
Indikator Sikap Afektif 
Sumber: Data Primer, 2016 
 
 Sebanyak 69% responden 
memilih setuju dan 25% responden 
memilih sangat setuju, jika 
dikalkulasikan sebanyak 94% 
responden menunjukan ketertarikan 
minat pada gerakan Bogoh Ka Bogor 
dan kampanye Bogoh Ka Bogor 
secara langsung mempengaruhi 
responden secara emosional, 
sehingga responden sadar akan 
pentingnya menjaga Kota Bogor 
dalam mewujudkan Kota Bogor yang 
aman, nyaman, indah dan responden 
tertarik dalam melakukan aksi-aksi 
dalam gerkan Bogoh Ka Bogor. 
Konatif 
 Komponen prilaku atau 
konatif dalam struktur sikap 
menunjukkan bagaimana prilaku atau 
kecenderungan berprilaku yang ada 
dalam diri seseorang berkaitan 
dengan objek sikap yang dihadapinya 
(Azwar, 2015:23), pada penelitian ini 
dilihat sejauh mana masyarakat ikut 
berpartisipasi dalam gerakan Bogoh 
Ka Bogor. 
 
Tabel  Jumlah dan Presentase 
Jawaban Responden dengan 
Indikator Sikap Konatif 
Sumber: Data Primer, 2016 
 Sebanyak 68% responden 
memililih setuju dan 24% responden 
memilih sangat setuju, jika 
dikalkulasikan maka sebanyak 92% 
responden telah melaksanakan 
tindakan atau aksi-aksi dari gerakan 
Bogoh Ka Bogor. Seperti dengan 
menggunakan bahasa sunda dalam 
kesehariannya, membeli produk-
produk buatan lokal (Bogor) dan 
memilih berwisata di daerah- daerah 
Kota Bogor.   
 
PENUTUP 
 
Kesimpulan 
 Berdasarkan hasil penelitian 
mengenai pengaruh karakteristik 
masyarakat dan kampanye 
komunikasi pada gerakan Bogoh Ka 
Bogor terhadap perubahan sikap 
masyarakat Kota Bogor Kecamatan 
Bogor Tengah, maka di peroleh 
kesimpulan sebagai berikut: 
1. Berdasarkan hasil analisis regresi 
berganda yang telah dilakukan 
menunjukan bahwa berdasarkan 
uji t diketahui bahwa nilai 
probabilitas t-hitung untuk 
variabel X1 yaitu karakteristik 
masyarakat lebih besar dari 
tingkat signifikan 0,05 (5%) yang 
berarti bahwa variabel 
karakterisitik responden memiliki 
Indikator Skala Pengukuran Frekuensi % 
Afektif 
Sangat Setuju 25 25% 
Setuju 69 69% 
Tidak Setuju 6 6% 
Sangat Tidak 
Setuju 
0 0% 
Total 100 100% 
Indikator Skala Pengukuran Frekuensi % 
Konatif 
Sangat Setuju 24 24% 
Setuju 68 68% 
Tidak Setuju 8 8% 
Sangat Tidak Setuju 0 0% 
Total 100 100% 
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pengaruh namun tidak secara 
signifikan terhadap sikap 
masyarakat. 
2. Hasil uji t untuk variabel 
kampanye komunikasi 
menunjukan nilai probabilitas t 
hitung lebih kecil dari pada 
tingkat signifikasi yaitu 0,05 (5%) 
yang berarti bahwa variabel 
kampanye komunikasi 
berpengaruh terhadap perubahan 
sikap masyarakat kota Bogor 
kecamatan Bogor Tengah. Hasil 
pengujian regresi berganda 
diperoleh nilai koefisien regresi 
sebesar 0,000 dengan nilai 
signifkasi 0,000 < 0,05, artinya 
kampanye komunikasi 
berpengaruh secara positif 
terhadap sikap masyarakat, jadi 
apabila kampanye komunikasi 
ditingkatkan maka sikap 
masyarakat akan meningkat. 
Berdasarkan hasil uji F penelitian 
ini menunjukan bahwa kedua 
variabel X1 dan X2 dengan uji F 
menghasilkan p value = 0,000. 
Karena nilai p value 0,000 < 0,05 
maka berdasarkan hasil uji F atau 
uji simultan tersebut menunjukan 
karakteristik masyarakat (X1) dan 
kampanye komunikasi (X2) secara 
simultan berpengaruh terhadap 
perubahan sikap masyarakat. Nilai 
Adjusted R-Square sebesar 0,481 
Artinya karakteristik individu dan 
kampanye komunikasi memiliki 
proposisi pengaruh terhadap sikap 
masyarkat sebesar 48,1% 
sedangkan sisanya 51,9% (100% - 
48,1%) dipengaruhi oleh variabel 
lain yang tidak ada di dalam 
model regresi linier. 
 
Saran 
 Berdasarkan hasil penelitian, 
saran yang dapat direkomendasikan 
sebagai bahan masukan dan 
berdasarkan kesimpulan, diharapkan 
saran tersebut dapat berguna dan 
menjadi bahan pertimbangan bagi 
Pemerintah dan peneliti selanjutnya: 
1. Berdasarkan hasil penelitian, 
rendahnya presentase pada media 
khalayak menunjukan kurang 
maksimalnya penggunaan media 
pada kampanye gerakan Bogoh 
Ka Bogor, diharapkan pemerintah 
fokus dalam penggunaan media 
dengan lebih banyak 
menyuarakan dalam media sosial 
maupun media luar ruang dan 
penggunaan media luar ruang 
yang sesuai, contohnya saja 
banner atau spanduk yang 
dipasang harus sesuai yaitu 
dengan memperhitungkan jumlah 
penduduk dan lokasi yang 
strategis. 
2. Untuk meningkatkan partisipasi 
masyarakat dalam mewujudkan 
gerakan Bogoh Ka Bogor, 
pemerintah perlu ikut terjun 
langsung dalam 
mengkampanyekan gerakan 
Bogoh Ka Bogor. Pemerintah 
harus memperhatikan orang awam 
dan juga kalangan-kalangan 
bawah tidak hanya komunitas-
komunitas dan kalangan orang-
orang terpelajar saja tapi 
keseluruhan dari masyarakat Kota 
Bogor. 
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